Márkaszintek kapcsolatrendszerének látható és láthatatlan összefüggései by Papp, János & Fürediné Kovács, Annamária
9CONTROLLER INFO
VI. ÉVF. 2018. 1. SZÁM
Cikkek, talnumányok
Bevezetés
„A product is manufactured; a brand is created.” állítják so-
kan, amivel mindenki egyetérthet. Az Amerikai Marketing-
szövetség márka definíciója Philip Kotler munkássága nyo-
mán annyira elterjedt, hogy azóta is valamennyi meghatározó 
szakirodalmi forrásban azt használják a márka kifejezés értel-
mezésére. Eszerint a márka, azaz a brand egy név, kifejezés, 
formaterv, szimbólum vagy ezek kombinációja, ami adott el-
adó termékét vagy szolgáltatását azonosítja, megkülönbözteti 
a versenytársak termékétôl, szolgáltatásától. (AMA, 2017) A 
márka jelentôsége azonban messze túlhaladt az azonosító és 
jogi szerepen. A márkázás súlya mindenütt fokozottan nôtt. A 
megfoghatatlan termékek, így a szolgáltatások körében is. A 
márkák a vállalatok vagyonának legértékesebb eszmei vagyon-
elemeivé váltak. (Kapferer, 1992) Ezzel a fejlôdésnek nincs 
vége. Az 1990-es évek második felében a termékek márkázá-
sa mellett fontossá vált a vállalatok és társaságok identitását 
kifejezô company, illetve corporate branding. Eredendôen 
a részvényesek, a tulajdonosok, illetve az üzleti élet szereplôi 
elôtt kialakult imázs építése érdekében, pusztán gazdasági 
megfontolásokból foglalkoztak vele. (Dévai, 2004) Napjaink-
ban azonban elôtérbe kerül a vállalati employer branding, 
azaz a munkáltatói hírnév (Edwards, 2010), és az egyén, mint 
az én-márka hordozója. Az eddigi verseny egy a klasszikustól 
eltérô új dimenziót kap, ami szorosan összenô a vállalattal és 
a vevôvel. A vállalat már nem „csak terméket kínál, hanem 
magát is, mint munkaadót. A vevô már nem csak fogyasztó, 
hanem képviselô, ahol a márka az önkifejezés eszköze és az 
én kommunikációjának a része. Az egyén és szervezet kapcso-
lata az asszimetrikusból a szimmetrikus irányba halad. Kiala-
kul egyfajta kommunikációs függôség a két fél 
között. Újfajta szerzôdési forma alakul ki, ahol a 
szerepek és határvonalak elmosódnak.
A márkák értékét (brand equity) az 1980-as 
évektôl kezdve mérik. A korábbi kvantitatív fel-
fogás szerint a márka jövedelemtermelô képes-
ségét, a márka részvénypiac értékét vizsgálták. 
Mára elterjedtebb felfogás a kvalitatív nézôpont, 
amely egy márka értéke alatt a fogyasztó, a mun-
kavállaló által elhitt értékígéretet érti. Egy már-
ka értékét növeli a vonzó marketingkommuni-
káció, a vállalat társadalmi felelôsségvállalása 
(CSR tevékenysége), a fenntarthatósági szempontok érvénye-
sítése a gyártási folyamatban, a hatékony ügyfélszolgálat, a 
kategóirán belüli kiemelkedô minôség1, a kiváló ár-érték arány, 
a széleskörû elérhetôség, a márka ismertsége, a márkával kap-
csolatos egyedi és erôs asszociációk, a márka története, valamint 
a lojalitás. A márka értékét csökkenti az elhibázott árpolitika, 
a humánerôforrás gazdálkodás terén fellépô feloldatlan érdek-
ellentétek, a vállalattal vagy termékeivel kapcsolatban fellépô 
rémhírek, kételyek, az esetleges balesetek, szériavisszahívások 
vagy gyártási hibák, a rosszul megválasztott vezetôk kedvezôtlen 
megítélése, a környezetszennyezés vagy az etikátlan üzleti vagy 
foglalkoztatási gyakorlat. A legismertebb konceptuális már-
kaérték modell David Aaker nevéhez kapcsolódik. Az 1. szá-
mú ábrán bemutatjuk a márkaérték márkegyenleg modelljét. 
Jelentôsebb empírikus modellek Erden és Swaith (1998), Yoo és 
Donthu (2000) valamint Atilgan et al. (2009) kutatásai nyomán 
születtek. A hazai szakirodalomban Szôcs Attila (2012) MIMIC 
modellje kiemelkedô. 
A vállalati márkastratégia egésze új nézôpontba helyezôdik. 
Ahogyan a PR alkalmazása során is kifelé és befelé irányuló te-
vékenységek szervezésérôl beszélünk, úgy a vállalatnak is több 
dimenzióban kell felépítenie magát. A márkanevek evolúciós 
folyamata történelmi messzeségekbe nyúlik vissza. Jelen mun-
kánkban a jelenbôl kiolvasható folyamatokra szeretnénk felhív-
ni azok figyelmét, aki ebben a témában és területen érintettek 
a gyakorlatban és az elméletben, vagy mindkettôben egyaránt.
Az általunk elemzett branding témakörben nagyon sok részte-
rülettel és részstratégiával lehet találkozni. A különbözô szerzôk 
egymás definícióba kapaszkodva halmozzák fel rémisztô meny-
nyiségben a problémákat és feladatokat. Ugyanakkor a márkák 
Márkaszintek kapcsolatrendszerének 
látható és láthatatlan összefüggései
A szerzôk cikkükben a márkaszintek kapcsolatrendszerébôl marketingcontrolling megközelítéssel kiol-
vasható folyamatokra szeretnénk felhívni azok figyelmét, aki ebben a témában és területen érintettek a 
gyakorlatban és az elméletben, vagy mindkettôben egyaránt.
Papp János – Fürediné Kovács Annamária
DOI: 10.24387/CI.2018.1.3
1. számú ábra: Aaker márkaegyenleg modellje
Forrás: Aaker, D. A. (1991): Managing Brand Equity: Capitalizing ont he Value of a 
Brand Name, Free Press, New York
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használatának innovációs fejlôdéstörténetének 
feltárásával alig foglalkozunk.
Ezzel szemben többnyire a branding kérdéskö-
rön belül elsôsorban a fogyasztói piacokon alkal-
mazott marketing tevékenységeket és stratégiákat 
értékeljük és elemezzük. Weilbacher (1993) sze-
rint öt mítoszra épülnek a hibás stratégiák. (Ne 
felejtsük el Ô is csak egy mankót gyártott nekünk) 
Elsô: A növekedés kulcsa minél több új termék.
Második: A gyártók egyre kiszolgáltatottabbak 
a kiskereskedôknek.
Harmadik: Végtelen árharcba keverednek a be-
szállítók.
Negyedik: A gyártók csodaszerként tekintenek 
a reklámokra.
Ötödik: A fogyasztókat a marketing eszközeivel 
lojálissá tehetjük. 
A már 25 éve megfogalmazott mítoszokat újabbak-
kal egészíthetik ki a rövidlátó publikátorok. A hiány-
érzetünk a témával kapcsolatban, ezért nem csökken.
Ennek a gondolatébresztô írásnak egyetlen 
célja van. Megpróbáljuk a lehetséges kapcsolódási pontokat 
egyfajta közlekedési térkép módjára felvázolni. A részletes út-
vonalterveket a késôbbiekben az empirikus kutatások segítsé-
gével rendszerszerûen kidolgozni közös feladat. Célunk tehát 
egyfajta látásmód közvetítése egy konkrét problémahalmaz ki-
bogozására. Szeretnénk az innováció nevében a gondolkodásra 
irányítani a figyelmet. Nem szeretnénk figyelmen kívül hagyni 
mások véleményét és tapasztalatait. Ugyanakkor nem kívánjuk 
a felkínált útvonalakat újra meg újra végig járni és egyszerûen 
csak közlekedni a mások által kijelölt pályákon. 
Az innováció másról szól, mint mítoszok és tabuk döntögeté-
se, vagy a bejárt utak értékelése. Nekünk a gondolkodás szabad-
ságára kell felhívni mindenki figyelmét, aki újat akar. A gondol-
kodás a legidôigényesebb része az életünknek, ezért helyette 
kész paneleket és megoldó képleteket várunk el mindenkitôl.
A marketing integrálódásának a szervezetbe (ez lehet egyéni, 
vállalati, társadalmi) alapkérdése az identitás.
Nádasi Katalin (2003) szerint: a márkázási stratégia olyan 
tudatos márka-termék relációkat hoz létre, amely meghatároz-
za, hogy a vállalat neve, márkái milyen irányban, mértékben 
függjenek össze a fogyasztók fejében. Míg a márkázási hierar-
chia egy általános útmutató arra nézve, hogy milyen márká-
zási szintek létezhetnek, a vállalat márkastruktúrája egy adott 
idôpontban tükrözi a vállalat döntéseit a különbözô termék- és 
a márkacsoportosítások és hierarchiák szerint.
Ennél átfogóbban és integráltabb szemlélettel találkozunk 
napjainkban. Ezek egyike: A jól felépített márka ígéret segít 
neked az alkalmazottakat és a vevôket a bevonni az üzletedbe 
és növelni a márkádat.2
A márka kapcsolatrendszerének elemeit a 2. számú ábra se-
gítségével elemezhetjük. Az egyszerûsített modellek mögötti 
multidimenziónális összefüggéseket sokan sokféleképpen vizs-
gálták és értelmezték. Eddig az ismereteink szerint a vizsgá-
latok megmaradtak a 2. számú ábrán is látható kétirányú di-
menzióban. Miközben a szervezet, mint vállalat és a személyek, 
mint vevôk jelennek meg a piaci versenyben, addig a gyorsan 
változó környezeti tényezôkkel egyre nehezebb lépést tartani. 
Az idôtényezô az emberiség alap problémája mikro, és makro-
szinten is feszítô kérdés. A multidimenziónális megközelítések-
ben már csak iteratív ciklusokban gondolkodhatunk.
Az innovációs kényszer egyre erôsödik, a klasszikus 
MIHOKIKIMIMI (mikor, hol, ki, kivel, mit, miért) kérdéssorok 
megválaszolása „soros kapcsolással” már túl lassúnak tûnik sok-
sok területen.
A márkatudatosságot a különbözô a márkához kapcsolódó 
információk együttes vagy másképpen összetett hatása alakítja. 
(Keller, 2003)
Ezeket elméletileg jól ismerjük, de különbözô módon becsül-
jük, vagy értékeljük.
✓  Márkatudatosság – identitás és vevôelégedettség.
✓  Attributumok – termék 2.köre, márka személyisége, tör-
ténete.
✓  Benefit – azok az elônyök, értékek, amelyeket tapasztal a 
vevô, fogyasztó.
✓  Imázs – megfogható és megfoghatatlan képek a vevôkben.
✓  Gondolatok – elképzelések, amelyek a márkához kötôdnek.
✓  Érzések – amit a márka kivált.
✓  Attitüdök – általános értékítéletek a márkához kapcsolva.
 A marketingben a napi trendekrôl kialakuló nézetek fôbb 
pontjai összefoglalhatóak (lásd 3. számú ábra). Néhány ismert 
trend, mint kapcsolati marketing, amiben az emberek és nem 
az egyének állnak a középpontban. A rövid távú profit orientá-
ciót felváltja a meglévô vevôkkel való kapcsolatok ápolása, újak 
szerzése helyett a megtartás. A kapcsolatok mennyiségi növe-
lése, helyett a vevôszolgálat minôségének folyamatos emelése.
A konzumerizmust leváltja a közösség, az asszimetrikus kom-
munikációt a szimetrikus, sokak által kétoldalúnak nevezett 
kommunikáció. A médihasználatban megjelenik a BTL helyett 
a POE3 megközelítés, ami azt jelenti, hogy a harmadik pólus a 
közösségi média szerepe felértékelôdik.
2. számú ábra: A márkaszintek vertikális és horizontális kiterjesztései
Forrás: saját szerkesztésû ábra, Keller modellje alapján
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a márkázás jelentôsége napjainkBan
Kunsági Ágnes (1999)4 szerint a márkázás jelentôsége 
sokrétû. Egyrészt célja a piac szegmentálása, amit a tartósan 
fennálló termékkülönbségekre kell építeni. Másrészt a márka 
a terméknek sajátos jelentést kölcsönöz, ami a termék defi-
niálásán túl a felhasználhatóságról és a célcsoportról, azok 
életstílusáról, szokásairól is közöl információt. Mindezeken 
túl a márka valóságos genetikai program, amennyiben a 
termék múltjára, jelenére és jövôjére vonatkozó sorsdöntô 
információkat tartalmazza. Emellett a jó márka úgy is 
szemlélhetô, mint élô memória, amennyiben képes a korábbi 
tapasztalatok, élmények, benyomások elôhívására és tartal-
munknak megfelelô motiváció, vélekedés és vásárlási döntés 
kialakítására. Ennek megfelelôen a fogyasztók a márkák se-
gítségével döntenek, velük különböztetik meg a sokszor ha-
sonló jellemzôkkel bíró termékeket egymástól. A szervezetek 
esetében az employer brandinget használják a potenciális 
munkavállalók elérésében, hogy azok különbséget tudjanak 
tenni a munkahelyek között. Így segítenek döntést hozni az-
zal kapcsolatban, hogy hol szeretnének dolgozni. (Collins – 
Stevens, 2002)
A gyakorlatban könnyen találunk erre példákat. A világ nagy 
gyártói, világmárkák tulajdonosai sok esetben az elsôségüket, 
kitûnôségüket hirdetik. Alaphelyzetben márkát kommunikál-
ják a fogyasztóik felé, a munkáltatói márka aspektusából pe-
dig azt kommunikálják, hogy náluk nagyon jó dolgozni, mert 
kiemelkedô juttatást tudnak nyújtani, dolgozói kedvezménye-
ket és egy karrierpályát kaphatnak a munkavál-
lalók. Látható, hogy sem a termék márka sem a 
munkáltatói márka sem mûködhet integrált mar-
ketingszemlélet nélkül.
innováCió – BeFektetés a jÖvôBe
A vevôk edukációja a jövô nagy kihívása. Az át-
lagfogyasztót már sokszor megvezették, óvato-
sabbá tették. Könnyen elhitte mindenki, hogy 
Ô a király. Ma partnernek szólítják, de nem tud 
eligazodni, mert nincs saját iránytûje. Sokan 
vannak olyanok, akik nevükben lépnek fel, de 
csak saját hasznukat nézik. Vannak nonprofit és 
állami szervezetek is, de a vevôk sem a jogaikat 
sem ezen szervezetek szerepét nem ismerik és 
értik. Ezen kell változtatni és elkezdeni a tuda-
tos fogyasztók nevelését és képzését. Vannak 
már erre jó példák, de a pazarló fogyasztási 
adatok még nem jelzik vissza az eddigi lépések 
kumulált hatásait. Hiányoznak az átfogó a napi 
életünkbe integrálódó edukációs folyamatok. 
Amíg a tapasztalatok szubjektív rendszerére ha-
gyatkozva bolyongunk a világmárka tengerein, 
addig sok álpróféta árusíthatja nekünk a vala-
hová tartozás, vagy a csodát kínáló brandeket.
Összegzés
A márkák a vállalatok vagyonának legfontosabb 
vagyonelemeivé váltak. Az elmúlt félévszázad során a márkák 
jelentôs evolúción mentek át. Eredendôen jogi és azonosító 
szerepük volt csupán, és csak termékek megkülönböztetésé-
re használták ôket. Napjainkban már teljesen természetes, 
hogy a szolgáltatásoknak is van márkájuk, valamint a cégek 
építik a saját identitásukat kifejezô corporate brandeket. Míg 
korábban kizárólag csak a vevôi piacok felé irányult a már-
kázás, ma már a munkavállalók felé is az employer branding 
formájában. Az egyén pedig megjelenik, mint az én-márka 
hordozója. 
A márkázás valamennyi területe megköveteli az integrált 
marketing szemlélet alkalmazását. Nem csak kifelé, hanem 
befelé irányulóan is fontossá vált a márkák építése. A vállal-
kozások és az alkalmazottak között minden eddiginél nagyobb 
egymásrautaltságot eredményezve. A jól felépített márka alapja 
az identitás, amelyet a belsô és a külsô környezet felé is ha-
tékonyan kommunikálnia kell a szervezetnek. Szükségszerû 
figyelembe venni a megváltozott paradigmákat, miszerint a 
rövidtávú profitorientáció helyett a meglévô vevôkapcsolatok 
ápolása kerül elôtérbe, a kapcsolatok mennyiségi növelése he-
lyett a minôségi vevôszolgálat, felértékelôdött a közösség és a 
közösségi média szerepe, az aszimmetrikus kommunikációt fel-
váltotta a szimmetrikus, illetve a marketingkommunikációban 
általánossá vált a POE-elv. A vállalkozások számára elsôdleges 
feladatként jelenik meg a fogyasztók edukálása, hogy kapasz-
kodókat nyújtsanak a világmárkák közötti eligazodás nehéz fel-
adatában.
3. számú ábra: A fogyasztók és a márkázás dialektikus modellje
Forrás: Holt, D. B. (2002): Why Do Brands Cause Trouble? A Dialectical Theory of 
Consumer Culture and Branding, Journal of Consumer Research
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láBjegyzet
1  brand salience
2  A well-crafted brand promise can help you engage both 
employees and customers to drive your business and grow 
your brand. (Posted September 29, 2017 by Joe Pantigoso) 
http://brandchannel.com/category/brandspeak/
3  A korábbi felfogás ATL-above the line és BTL-below the line 
kategóriába sorolta a marketingkommunikációs eszközöket 
attól függôen, hogy kellett-e médiafoglalási jutalékot fizetni 
utánuk. A modern szemléletmód új besorolást javasol, amely 
szerint a marketingkommunikációs eszközök háromféle felü-
leten jelenhetnek meg, amelyek a POE rövidítés szerint a vá-
sárolt (Paid), a saját (Owned), és a szerzett (Earned) felületek.
4  Kunsági, Á. (1999): A márkaválasztás háttere – a személyi-
ségelméletek alkalmazási lehetôségei a fogyasztói magatartás 
kutatásában, Ph.D értekezés, Budapesti Corvinus Egyetem, 
Budapest, 7-11.
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